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uwag~poswi~conor liopakowanw przemyslem1=kim z nastawieniemnaaspektpromocji.
1~Istotai poj~cieproduktuorazpodzial
Produkt mo:i:nazdefiniowacna wiele sposobow,wedlug Ph. Kotlera ,prodlllrt
to cokolwiek,co moze znaleii: si~ na rynku. zyskai: uwag~.zostai:nabyte. IItyte
lubskonsumowane.zaspokajajqczyjd pragnienielubpotrzeb~".99 natomiastdlaAltkoma
produkto ,,kazdyobiektrynkowejwymianyalbowszystkoco momaoferowai:narynku"IOO
Z kolei S. Urbandefiniujeprodukt,jako ,,zbiortakichinstrumentowmarketingowychjak:
prodllkt,znak towarowy(marka),uslug;,gwarancje"IOIBrassingtoni Pettitt twierdz!\,
ie produkto"wszystko.comazwiqzekz /Worzeniem,rozwojemizarzqdzaniemproduktami".
Nie dotyczywyhtcznietego,co wytwarzac,jak wytwarzaci jak zapewnic,ie maon dlugie




i czy jest w staniesprostacjegowymaganiom.Produktzyskujetymwi~kszepowodzenie,
im wi~cejposiadacechi wartosciodrO:i:niaj'tcychgo od ogromneji10scinnychwyrobow.
Kaidy rodzaj produktuznajduj'tcysi~ na rynku zaspokajainn'tpotrzeb~,sluiy innemu
celowi.Produkt,ktoryniepowodujezadowolenianabywcyi niesklaniago do zakupu,jest
tylkomaterialnymprzedmiotemi niemawartoscirynkowej104.
Nabywcymaj'todmiennepotrzebyi dcti'tw niejednakowysposobdoichzaspokojenia.
Dotyczyto zarownopotrzebodczuwanychprzezkonsumentow,jak i potrzebposrednich
nabywcow,a zatemhurtownikowi detalistow.Zadaniemproducentajest w stosunku
do wszystkichswoich nabywcowustaleniezbioru oczekiwanychprzez nich wartosci
99 Ph.Kotler,(1999).Marketing,FelbergSJA. Warszawa.s .wO





104 T. Sztucki.(1999),Marketing,sposObmyslenia.systemdzialania.AW Placet,Warszawa,s.67
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i dostarczanie ich w oferowanych produktach oraz usrugach.Najlepiej posiadae produkt
ktory wszyscy chcq kupie, wytwarzany tak niskim kosztem oraz sprzedawanypo tak niskieJ
eenie,ze stajesi« atrakcyjnydla konsumentow,hurtownikow i detalistow105.
W zwi~ z rOZnorodnosci'l.produktow na rynku przydatnyjest ich podzial na grupy
() r6znych cechach i metodach sprzedaZy.Produkty mozna klasyfikowae w r6zny spos6b.
Wszystkie produkty moznazaliczye dojednej z dwoch podstawowychkategorii 106:
• produkty konsumpcyjne - zaspokajaj'l.ce potrzeby jednostek i grup nabywcow
i/lub gospodarstwdomowych,
produkty zaopatrzeniowe - nabywane przez przedsi«biorstwa celem wytworzenia
innych dobr i usrug.
Nie wszystkie produkty nabywane 5'1.w wyniku przemyslanegowyboru. Na co dzieri,
konsumentkupuje wiele produktow bez uprzedniegoplanowania,bardzo cz«sto nawykowo i
bez zastanowienia, wybieraj'l.c jeden z wielu towarow 0 podobnych cechach. Regula ta
dotyczy zwlaszcza artykulow spozywczych, ktorych za1:up moze bye wynikiem nagle
zaistnialej ochoty, np.: cos slodkiego, czy chrupkiego. St'l.dtez produkty konsumpcyjne mOB'I.
bye skJasyfikowane wedrug typowych sposobow, w jaki 5'1.nabywane. Wedrug S. Urbana
moznaje podzielie natrzy grupy 107:
• artykuly pierwszej potrzeby przeznaczonena bie:i:qcqkonsumpcj«,
• towary wybieralne nabywanepo pewnym namysle,
• produkty wyspecjalizowane, ktorych zakup jest zamierzony wczesniej
i odpowiednio przemyslany, ktory charakteryzujewysoka cena i kt6rych zakup wi'l.i:e
si« ze znacznymwysilkiem.
Produkty spozywcze nale:i:qdo pierwszej z wymienionych grup.
Kolejny podzial dotyczy stopnia trwalosci i materialnoSciproduktu, w ktorym wyrotnic
moznalO8:
• dobra nietrwale - ktore 5'1.uzywane i konsumowane w krotkim czasie, jednorazowo;
ktore szybko si« zui:ywaj'l.i cz«sto S'I. nabywane,np.: artykuly spozywcze,
• dobra trwale - czyli takie dobra materialne, ktore ui:ywane S'I. przez dlugi czas,
na przyklad: samochody,lodowki, meble,
• uslugi - to oferowanena sprzedaZdzialania i poi:ytki z nich plyn'l.cenp.: usrugi naprawcze.
Produkt stanowi jeden z czterech instrumentow marketingu mix, kombinacja
tych element6w umozliwia przedsi«biorstwu realizacj« celow strategicznych. Instrumenty
te powinny bye tak skoordynowane i dostosowane do warunkow na rynku,
aby jak najefektywniej dzialae na nabywc« oraz przynosie przedsi«biorstwu satysfakcjonuj'l.cy
zysk. Kazda firma powinna d'l.i:ye takZe do wyroznienia swojego produktu, np.: jakosci&..
mark<\.,cen'l.wygl'l.demzewn«trznym- czyli opakowaniem.
J", T. Sztucki,(1996),Marketingprzedsi~biorcyi menedZera,AW Placet,Warszawa,s 108





Opakowanie jest to taki element marketingu, ktory jest bezposrednio zwi'l.Zany
z produktem,gdyz stanowi skladnik jego wyposaZenia.Cz«sto przedsi«biorstwaposruguj'l.
si~ opakowaniami w procesie ksztaltowania popytu i preferencji nabywcow.
opakowanie moze wnosie istotny wklad w sil« oddzialywania marketingu na zjawiska
rynkowe.
Opakowanie stanowi element strategii marketingowej na pograniczu produktu
i promocji.Z jednej stTony,niekiedyjest ono niezb«dne,gdyz ui:ycie produktubyloby prawie
iiiemozliwe (np.: puszka b«d'l.caopakowaniem napojow, torebka b«d'l.caopakowaniem zupy
w proszku, tubka - opakowanie kleju itp.). Z drugiej strony opakowanie, b«d'l.cpierwszym
bezposrednim kontaktem nabywcy z towarem, powinno pe/nie funkcje promocyjne.
Umiej«tnose zach«cania nabywcy do kupna, wyr6mienia si« z setki innych ofert w tzw.
efekciep6lki jest koniecznosci<\.,ktorej dobreopakowanie powinno sprostae109
Opakowanie przyczynia si« do wzmacniania innych instrumentow marketingu
Vi procesie ksztaltowania preferencji nabywcow. Moze ono wzmacniae przede wszystkim
oddzialywanie produktu, dystrybucji oraz instrumentow promocyjno-rekJamowych.
Wzmacnia ono oddzialywanie produktu, jezeli kreuje 0 nim pozytywne wyobraZenie
nabywcow. Opakowanie, ulatwiaj'l.c nabywcom procesy zakupu produkt6w, wzmacnia
oddzialywaniedystrybucji. B«d'l.cnosicielem reklamy produktow w miejscachich sprzedazy,
wzmacnia ono takZe oddzialywanie instrumentow promocyjno-reklamowych. Opakowanie
jest zatem instrumentem,ktory wywiera wplyw na sil« oddzialywania innych instrumentow
marketingu110
Wi«kszose produkt6w jest sprzedawana w odpowiednich opakowaniaeh.




Oznakowanie produktu jest skladnikiem jego WYPOSaZenia i stanowi cz«se
opakowania. Oznakowanie to ulatwia przedsi«biorstwu proces komunikowania si« z
nabywcami oraz ulatwia oddzialywanie na ich preferencje. Producenci okreslaj'l. na
opakowaniu zawartose, nazw« producenta,wielkose; sprzedawcy natomiast mog'l.posrui:ye
si~ wypracowanym znakiem graficznym, dodatkowym opisem. Na poj«cie oznakowania
skladasi~wiele elernentow,do ktorychzaliczye nalezy: nazw~towaru,firmy, mark~,symbol
etykiety,koloritp.
Nazwa produktu - jest podstaw'l. jego indywidualizacji oraz odr6miania
go od innych produktow oferowanych przez przedsil;biorstwo lub jego konkurentow.
Dzi~ki nazwie produkt traci swoj'l. anonimowose. Nazwa powinna stwarzae nabywcom
'09 B. Szvmoniuk.M. Rzemieniak,A. Jachim,S.Skowron,(1998),Promocjaprzedsi~biorstwaiproduktu,
Polilecru;ikaLubelska,Lublin,s.179-180
110 L. Garbarski,1.Rutkowski,W.Wrzosek,(2000).Marketing,PWE.Warszawa.s 329
'" J. Altkom.red.. (2000),op.cit..s. 157
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Rysunek1. FUNKCJA PROMOCYJNO-SPRZEDAZNA OPAKOW ANI A













Dobrzezaprojektowaneopakowaniepowinno od razu kojarzyesit; z produktem
i wywolywaeu kupuj<teegojak najbardziejpozytywneskojarzenia.W przypadkuproduktow
,,,ozywczychjestto wyj<ttkowowatne.WedlugS. Urbanaw zakresieopakowaitprodukt6w
;Ieczarskichnast'tPilostatnioznaeznypostt;p.Jednakdoseczt;stostosowaneopakowania
S<\ gorszejakoSei.A zatemnalezydbae0 ich estetykt;,poprawt;kolorystykii pomyslow<t
szatt;graficznct,a takZe0 to,byzasobinformaejipodawanyehnaopakowaniachniebyl zbyt




Charakteryzuj<tcpromoeyjn<trolt; opakowaitnie sposob pomina,etak zwanych

















Opakowaniemusibye tak zaprojektowane,aby dzialalona psychik~kupuj1\ceRo
zmuszaj<tcgo do swiadomegolub podswiadomegowyboru okreslonego produ~'u.
Od wlasciwegoprojektu(doborodpowiedniejformy, koloru, ksztahu i grafiki) zalez
w dtiZejmierzepowodzeniei popytnadanytowar111. Istot~funkcjipromocyjno-sprzedazne1\
k .. Jopa owamaprezentuJerysunekI.
inidlo: oprncowaniewlasnenapodstawie:C.F. HaJes. (1999),Opakowaniejako instrumentmarketingu,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,Warszawa,s. 17oraz H. Mruk..1P. Rutkowski, (1999),Strntegiaproduktu,
PWE, Warszawa,s. 87
'" C.F. HaJes,(1999),op. cit., s. 16
118 C.F. HaJes, (1999),op. clt., s. 17,
Funkcja promocyjno-sprzedaznaspelnia istotn<trolt;, w przypadku,gdy Wytwarzane
Setproduktytego sarnegorodzaju przez roi.nych produeentow.Jak twierdzi Hales,
funkcjata l<tczyw sobietrzy elementypsychologicznegoddzialywaniana konsumenta,
a mianowicie:podnosiwartosei eh~enabyciazapakowanegotowaru, reklamujewyrobi
producenta,takZestymulujesprzedat118.
Istotnosefunkcji promoeyjno-sprzedatnejw procesachwyboru i podejmowania
decyzjiwynikast<td,iz wrateniawywolaneprzez opakowaniazostan<tprzeksztalconew
swiadomoseikonsumentaw wyobratenia0 rodzajui jakoseiproduktu.Dodatkowostwierdza
si~,ze w przypadkupromoeyjnejroli opakowaitnajwatniejsZ<\rolt;, jaka, maja,one do
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ROLA REKLAMY W PRZEMYSLE MLECZARSKIM NA
PRZYKLAOZIE WYBRANYCH MLECZARNI WOJEWOOZTW A
LOOZKIEGO
Streszczenie: W artykulewyjasniono zagadnieniereklamya takZedokonanoszczeg6lowejprezentacjirodzaj6w
reklamy. Ponadto om6wiono cele i funkcje reklamy. W prncy zaprezentowanorol~ reklamy w przemysle
mleczarskim na przykladzie 6 wybrnoychprzedsi~biorstwmleczarskich prowadz'lcych swojlt dzialalnoSCna
lereniewojew6dztwaIOdzkiego.
1.Poj~ciereklamy
Istnieje wiele definicji pojt<cia"reklama," Kotler stwierdza, ze jest ona publiczn~
prezentacj% perswazyjnym, zro:i:nicowanymi ekspresywnym oddzialywaniem120.Wedlug
definicji Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu, stanowi ona masow% odpjatna
i bezosobow~ formt< prezentowania oferty sprzedaZY przez okreslonego nabywct<121.
Garbarski dodaje natomiast, iz reklama jest tym elementem struktury marketingu, kt6ry
wpJywa w formie pjatnego oraz bezosobowego oddziaJywania bezposrednio na zjawiska
rynkowe, tj. przedewszystkim na motywy, postawy i sposob postt<powanianabywcow122.
Reklama jest podstawow~form~ komunikowania sit<przedsit<biorstwaz rynkicm.
Wpjywa ona na rynek w formie pjatnego, lecz bezosobowego dzialania. KaZda reklama,
bez wzglt<duna jej rodzaj, jest werbalna lub wizualna, ma zidentyfikowanego sponsora,
ktory za ni~pjaci oraz przekazywanajest odbiorcom przy pomocy jednego lub wit<kszejiloSci
mediow. Reklama jest najlatwiej zauwaZalnym i najbardziej spektakularnym przejawem
dziaJail marketingowych. Dlatego to zazwyczaj jej przypisuje sit<sukcesy firm i wrt<cz
magiczne wJasciwosci. Poslugiwanie sit<reklam~ wskazuje, ze reklamowany produkt jest
standardowy, utrzymuje zawsze reklamowan~jakosc podlegaj~c~sprawdzeniu i ocenie.
Reklama utrwaJa obraz i markt<produktu w swiadomosci nabywcy przez wielokrotne, w
r6znych miejscach i formach, rozpowszechnianie jej przekazow12J Poprzez wykorzystanie
druku, fotografii, obrazu, diwit<ku itp. reklama oddzialuje bezposrednio na r6zne zmysJy
czJowieka. Bezosobowy charakterreklamy oznacza, ze jej odbi6r nie stanowi przymusu dla
publicznosci124
1:0Ph. Kotler, (1998),Marketing Management.Analysis. Planning. ImplementationandControl, Prendice-Hall,
EnglewoodsCliffs, New York, s. 6IJ7
'~: J. Altkom, red., (2000),Podstawymarketingu.InstytulMarketingu. Krnk6w, s. 309
::- L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek. (2000), Marketing. PWE, Warszawa,s. 517
,:' T. Sztucki. (1999),Promocja. reklama.akwizycja sprzedaZy,Agencja WydawniczaPlacet.Warszawa.s.~9
-, J. lodziana-Grnbowska, (1996),Efektywnoscreklamy,Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
I~~JJ
